Estrategias de marketing y su influencia en la exportación de polos de algodón by Castañeda Ruiz, Angie Genifer & Esquivel Honores, Enma Elizabeth
                                                                                                    
  
   
 
 
Facultad de Administración y Negocios 
 
Carrera de Administración de Negocios y Marketing 
 
 
TRABAJO DE INVESTIGACIÓN PARA OPTAR POR EL GRADO 
ACADÉMICO DE BACHILLER EN ADMINISTRACIÓN Y MARKETING 
 




Castañeda Ruiz, Angie Genifer (Cód. 1614618) 




Ollais Rivera, Néstor Yolvi  





 Diciembre - 2020
brought to you by COREView metadata, citation and similar papers at core.ac.uk
provided by Repositorio UTP (Universidad Tecnológica del Perú)
                                                                                                    
Dedicatoria 
Dedicamos este proyecto de investigación a nuestros padres, hermanos y tíos que nos han dado 
su apoyo absoluto, por ser nuestro núcleo principal, brindándonos su cariño, comprensión y 
soporte emocional durante todo el proceso. Del mismo modo, a todos los que aportaron 
positivamente a lo largo del desarrollo de nuestra formación académica por acompañarnos, 





























Agradecemos a Dios por brindarnos la fortaleza necesaria para continuar el camino de la vida 
universitaria y poder concluirlo. 
A nuestros asesores Rosa Elena Rojas Valderrama y Nestor Yolvi Ollais por compartir sus 
conocimientos, por su dedicación, compromiso y tiempo lo que ha permitido que mejoremos 
cada día. 
A mis Padres Jaime y Geny quienes estuvieron en el camino brindándome todo el apoyo 
emocional desde el inicio de este gran reto profesional. (Angie) 
A mis hermanos Jaimeluis y Kaily que formaron parte de mi motivación durante todo este 
proceso. (Angie) 
A mis Padres Justo y Geovana por su apoyo emocional, comprensión, por brindarme una 
educación con valores, por confiar en mí y motivarme a cumplir mis metas. (Enma) 
A mi familia por su apoyo, motivación constante, su amor, sus oraciones y confianza en mí 






















Resumen ..................................................................................................................................... 1 
1. Problema de investigación .................................................................................................. 2 
1.1 Planteamiento del problema ........................................................................................ 2 
1.2 Problema general ......................................................................................................... 2 
1.3 Problemas específicos ................................................................................................. 2 
2. Objetivos ............................................................................................................................. 3 
2.1 Objetivo general .......................................................................................................... 3 
2.2 Objetivos específicos................................................................................................... 3 
3. Justificación e importancia ................................................................................................. 4 
3.1 Justificación teórica- científica .................................................................................... 4 
3.2 Justificación técnico- aplicativo .................................................................................. 4 
3.3 Justificación metodológica .......................................................................................... 4 
4. Revisión de la literatura actual ........................................................................................... 5 
4.1 Revisión de la literatura nacional ................................................................................ 5 
4.2 Revisión de la literatura internacional ......................................................................... 7 
5. Marco Teórico .................................................................................................................. 11 
5.1 Estrategias de marketing ........................................................................................... 11 
5.1.1 Definición .................................................................................................................. 11 
5.1.2 Importancia................................................................................................................ 12 
5.1.3 Tipos de estrategias de marketing ............................................................................. 12 
5.1.4 Definición del marketing mix. .................................................................................. 13 
5.1.5 Importancia del marketing mix. ................................................................................ 13 
5.1.6 Variables del marketing mix. .................................................................................... 14 
5.1.7 Estrategias de posicionamiento. ................................................................................ 15 
5.1.8 Estrategia de segmentación. ...................................................................................... 15 
5.2 Exportación ............................................................................................................... 17 
5.2.1 Definición de exportación. ........................................................................................ 17 
5.2.2 Ventaja de la exportación. ......................................................................................... 17 
5.2.3 Comercio exterior. ..................................................................................................... 17 
5.2.4 Mercado internacional. .............................................................................................. 19 
5.3 Glosario ..................................................................................................................... 20 
6. Metodología de la Investigación ....................................................................................... 22 
6.1 Nivel de investigación ............................................................................................... 22 
 
6.2 Enfoque de Investigación .......................................................................................... 22 
6.3 Diseño de Investigación ............................................................................................ 22 
6.4 Población y Muestra .................................................................................................. 22 
6.4.1 Población. .............................................................................................................. 22 
6.4.2 Muestra. ................................................................................................................. 23 
6.5 Técnicas e instrumentos de recolección de datos ...................................................... 23 
7. Resultados y Discusión ..................................................................................................... 24 
7.1 Resultados ................................................................................................................. 24 
7.2 Discusión ................................................................................................................... 30 
8. Conclusiones y Recomendaciones.................................................................................... 35 
8.1 Conclusiones ............................................................................................................. 35 
8.2 Recomendaciones ...................................................................................................... 36 
9. Bibliografía ....................................................................................................................... 37 
9.1 Referencias Bibliográficas ........................................................................................ 37 




                                                                                          1 
Resumen 
El presente trabajo de investigación tiene por título Estrategias de Marketing y su influencia 
en la exportación de polos de algodón y es importante porque la industria textil de confección 
comprende una parte muy significativa dentro de la economía y representa una oportunidad 
de crecimiento internacional. Por ello nos centramos en identificar y explicar la influencia de 
las estrategias de marketing en la exportación de polos de algodón, en el presente trabajo de 
investigación se desarrolló una metodología basado en un enfoque de investigación 
cualitativo por tal razón se llevaron a cabo entrevistas a expertos en Marketing y Negocios 
Internacionales que compartieron sus conocimientos y experiencias. Asimismo, el nivel de 
investigación fue descriptivo porque se describe información relativa a las estrategias de 
marketing sin alterar información alguna. 
Finalmente, se llegó a la conclusión que las estrategias de marketing, si influyen 
positivamente en la exportación de polos de algodón ya que, es importante conocer e 
identificar y aplicar cada una de las estrategias para poder ingresar a mercados 
internacionales teniendo en cuenta el segmento y el mercado al cual se va a ingresar. 
Asimismo, conocer cuáles son las estrategias más adecuadas para ingresar según el mercado 
elegido. 



















1. Problema de investigación 
 
1.1 Planteamiento del problema 
     Actualmente la industria textil, que comprende también a la industria de confección, 
abarca un sector importante dentro de la economía mundial. Los polos de algodón más 
conocidos como T- shirt son productos que han tenido al paso de los años altos y bajos 
entorno a las ventas al mercado internacional, ya que durante el año 2016 se ha verificado un 
gran potencial de crecimiento en la exportación de los polos según la Cámara de comercio.                                 
Sin embargo, es importante aumentar el valor de las exportaciones cada vez más con el 
propósito de posicionar los polos de algodón (T-shirt) en nuevos mercados internacionales y 
que más personas en el mundo conozca de la calidad del producto peruano. Por ello, es 
importante identificar que estrategias de marketing se utilizan para la exportación de polos de 
algodón. Actualmente, las empresas no realizan un adecuado estudio de mercado entorno a la 
población o al nuevo perfil del consumidor de cada mercado destino. Se espera que en los 
próximos años se realice un plan de marketing con estrategias adecuadas que ayuden a 
aumentar el valor de las exportaciones utilizando las estrategias adecuadas que influyan en el 
desarrollo de las exportaciones. 
 
1.2 Problema general 
- ¿Cómo influyen las estrategias de Marketing en la exportación de polos de algodón? 
 
1.3 Problemas específicos 
- ¿Qué son las estrategias de marketing? 
- ¿Cuál será el grado de exportación de polos de algodón? 
- ¿De qué manera las estrategias de marketing mix influyen en la exportación de polos 
de algodón? 
- ¿Cuáles son las estrategias de posicionamiento más utilizadas para la exportación de 
polos de algodón? 










2.1 Objetivo general 
     Identificar y explicar la influencia de las estrategias de marketing en la exportación de 
polos de algodón 
2.2 Objetivos específicos 
- Definir e identificar las estrategias de marketing. 
- Definir y explicar el grado de exportación de polos de algodón. 
- Identificar y describir las estrategias de marketing mix que influyen en la exportación 
de polos de algodón. 
- Conocer las estrategias de posicionamiento más utilizadas en la exportación de polos 
de algodón.  























3. Justificación e importancia 
 
     Esta investigación se realiza para identificar y explicar la influencia de las estrategias de 
marketing en la exportación de polos de algodón. Además, servirá como aporte para conocer 
cuáles son los tipos de estrategias de marketing más recomendadas para el ingreso a 
mercados internacionales. Asimismo, identificar la importancia de las variables del marketing 
mix y conocer el nivel de implicancia en la exportación. 
  
3.1 Justificación teórica- científica 
     La investigación actual se justifica desde la perspectiva teórico-científica debido a que se 
presenta un cuerpo de conocimientos teóricos científicos que aporta conocimientos sobre las 
estrategias de marketing que influyen en la exportación de polos de algodón. Por otro lado, se 
busca impulsar un debate científico en relación con el tema de la investigación.  
 
3.2 Justificación técnico- aplicativo 
     Esta investigación ayuda a conocer la influencia de las estrategias de marketing en la 
exportación de polos de algodón cuya finalidad es obtener un adecuado plan de marketing de 
acuerdo con el mercado destino.  
 
3.3 Justificación metodológica  
     La presente investigación propone una estructura metodológica que se estima más 
adecuada para la investigación del problema planteado por ello, se ha propuesto realizar el 
estudio bajo un enfoque cualitativo y un nivel de estudio descriptivo-explicativo. 











4. Revisión de la literatura actual 
 
4.1 Revisión de la literatura nacional 
     Según (Instituto de investigación y Desarrollo de Comercio Exterior y Cámara de 
Comercio de Lima, 2018).” Oportunidades de exportación en el sector textil polos (t-shirt)”. 
Informe elaborado por el Instituto de Investigación y Desarrollo de Comercio Exterior de la 
Cámara de Comercio de Lima -IDEXCAM Lima – Perú.  
Esta información tiene como objeto analizar el desarrollo de las exportaciones e 
importaciones de otros países del mundo. Asimismo, conocer mercados nuevos y en 
crecimiento.  En cuanto a la metodología, el informe en mención tuvo un enfoque 
cuantitativo, la población objetivo estuvo constituida por los países que participan en la 
exportación peruana de polos, junto con las importaciones. Este informe nos indica que existe 
la posibilidad para que las exportaciones puedan tener un mercado más grande en los Países 
Bajos, Austria y Australia.                   
    El informe concluye que los T-shirt de algodón tienen más probabilidad de ingresar al 
mercado austriaco, porque es un mercado que las empresas de Perú aún no han desarrollado y 
para lograr su desarrollo deben enviar muestras de sus productos a los consumidores para que 
conozcan las ventajas competitivas del producto. Este articulo nos ayuda a identificar y 
analizar cuáles son los mercados con mayor probabilidad de ingreso y crecimiento para la 
exportación de polos de algodón. Asimismo, conocer los países competidores. 
Según (Cock, Guillen, Ortiz, & Trujillo, 2004) En su tesis “Planeamiento estratégico del 
sector textil exportador del Perú”. Tesis para obtener el grado académico de Magíster en 
Administración estratégica de empresas. Pontificia Universidad Católica del Perú, Lima – 
Perú. 
     La presente tesis tiene la finalidad de determinar y analizar estrategias que permitan 
mantener una ventaja diferenciadora y competitiva. Asimismo, los productos son 
diversificados y con alto valor añadido. Adicional a ello, el sector textil de exportación 
peruana ayuda al crecimiento y desarrollo financiero del país. En cuanto a la metodología 
tuvo un enfoque cuantitativo utilizando una serie de entrevistas y encuestas efectuadas a 
personas relacionadas con el sector. Concluyendo que la industria textil es una poderosa 
herramienta de la economía peruana, esto gracias a las materias primas y variedades naturales 
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de calidad elevada en el país. El atributo del algodón peruano es que brinda textiles 
fabricados de fibra larga y superlarga. Son pocos los países que pueden competir con este 
atributo diferenciador. De esta forma, brindan soluciones para el mercado global de forma 
ágil, flexible y rápida. La investigación concluye que la fabricación peruana brinda un alto 
grado de integración en cada uno de los pasos de la fabricación, beneficio apreciado por los 
clientes en el mercado global porque les brinda mayor confianza en la calidad del producto y 
en la entrega a tiempo. Las grandes compañías especialistas en la producción textil 
representan menos del 1% de la industria y el 94% de las exportaciones totales. Esta tesis nos 
ayuda a identificar cuáles son las ventajas competitivas en la industria textil peruana que 
valora el mercado internacional siendo el principal beneficio el algodón y, por otro lado, la 
confección ya que, el Perú ofrece productos de calidad. 
 
     Para (Silva & Rivas, 2018) “Propuesta de Plan de Marketing Mix para la exportación de 
galletas dulces a base de quinua peruana al mercado de Quito-Ecuador”. Tesis para obtener el 
grado de Bachiller en Administración de Negocios y Marketing. Universidad Tecnológica del 
Perú. En el presente trabajo de investigación los autores tienen como finalidad averiguar 
cuáles son las estrategias más convenientes para utilizar el marketing mix según el mercado 
objetivo. Identificar los componentes comerciales y legales que se deben tener en cuenta. 
Asimismo, conocer cuáles son los medios de comunicación más de adecuados para la 
publicidad con la finalidad de llegar al target group. En cuanto a la metodología es método 
cuantitativo, diseño de estudio es no experimental, el fenómeno será observado en contexto y 
también será analizado. Es una investigación descriptiva porque no se manipulan variables. 
Asimismo, se realizaron encuestas al target group sobre información específica con la 
finalidad de desarrollar las estrategias de Marketing mix para lograr formular proyectos de 
marketing. El estudio realizado concluye que las estrategias utilizadas permiten conocer los 
hábitos, gustos y preferencia de los consumidores en los países destino. Esta tesis nos ayuda a 
entender la importancia de aplicar las estrategias y aplicar las variables del marketing mix 
para identificar y analizar a los consumidores del país destino. Conociendo cuáles son sus 
necesidades, los puntos de distribución y los medios de comunicación más adecuados se 
podrá tener éxito en el país elegido. 
     Según (MIRANDA, 2016) “Análisis de la Ventaja Competitiva en el Sector Textil 
Peruano y los Factores que Influyen en Ella”. Tesis para obtener el grado de titulación de la 
carrera de Administración y Negocios Internacionales. Universidad Peruana de Ciencias 
Aplicadas. El autor en su tesis tiene el propósito de señalar la estrategia y postura empleada 
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por la compañía teniendo en cuenta el mercado o consumidor. Por tanto, el modelo consiste 
en tres estrategias. Primero, está la estrategia para mejorar el producto, que tiene la finalidad 
de lograr el posicionamiento en el mercado, y diferencias en el producto que los clientes están 
dispuestos a pagar. Asimismo, analizar el desenvolvimiento del mercado textil en su 
producción y también exportación. La metodología utilizada es un enfoque mixto 
(investigación cuantitativa y cualitativa). El estudio elaborado concluye que cuanto más valor 
tengan los factores internos de las estrategias, será más difíciles el ser imitados por ello, la 
industria textil contará con una ventaja competitiva. Actualmente se define competitivo a 
brindar un buen producto, menciona que para contar con resultados óptimos con los clientes. 
Esta tesis nos ayuda a identificar y comprender la importancia de contar con ventajas 
competitiva y a comprender que todos los elementos internos ayudan a brindar mejores 
ventajas competitivas para evitar que sean copiadas con facilidad. 
     (Coronel, 2016) “Estrategias de Marketing Mix para el incremento de ventas en la Fábrica 
de dulces finos “Bruning” S.A.C. Lambayeque-2016”. Tesis para obtener el Título 
Profesional de Licenciado en Administración. El autor de esta tesis tiene el objetivo de 
precisar la conexión que existe entre las estrategias de Marketing internacional y la 
exportación de las granadas. La metodología utilizada fue correlacional de diseño no 
experimental con un enfoque cuantitativo a través de muestras a 30 productores de granadas y 
encuestas de 16 preguntas. El autor enmarca que el marketing mix es una herramienta muy 
importante que influye en la competitividad, así como crear valor a la empresa con la 
finalidad de posicionar su marca y generar utilidades. 
     El autor concluye que al definir las estrategias de marketing se logra maximizar la 
participación y generar un arma indispensable para competir con nuevos mercados además de 
la influencia en el aumento de ventas. 
 
4.2 Revisión de la literatura internacional 
     (Mallqui Oscar, 2017) “Algodón Orgánico como elemento clave de una estrategia de 
diferenciación orientada a la exportación para el sector textil confecciones en el Perú”. 
Proyecto de investigación para obtener la licenciatura. Universidad de Ciencias Aplicadas, 
Lima -Perú. En el mencionado trabajo de investigación el autor tiene como finalidad 
determinar si el algodón orgánico es un elemento clave de una estrategia de diferenciación en 
función de sus características. Por otro lado, la metodología utilizada fue cualitativo, 
descriptiva y explicativa, a través de entrevistas en profundidad a académicos expertos, 
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representantes de ONG, agricultores y productores empresarios de nivel internacional con la 
finalidad de captar toda la información requerida que ayude al objetivo tanto como responder 
las respuestas planteadas en esta investigación. El autor enmarca que al adoptar las tendencias 
que utilizan en otros Países aporta mayor conocimiento para potenciar el sector textil. El 
autor concluye que efectivamente el algodón peruano posee características que demandan 
altos estándares de calidad tales como sus fibras, finura, hilado, entre otros logrando 
diferenciarse ante los demás Países uno de ellos Egipto. 
 
(Marcela, Hurtado, & Castillo) Influencia de las barreras a la exportación sobre el 
compromiso exportador y su incidencia en los resultados internacionales. Artículo de la 
Revista Journal Ean de Bogotá – Colombia. Este artículo tiene como objetivo determinar la 
relación entre la exportación y las barreras de entrada tanto como la influencia del 
compromiso exportador con la finalidad de mejorar la gestión empresarial basado en el 
impulso del comercio internacional, se aplicaron muestras de empresas colombianas 
exportadoras que comprueban como influyen de manera negativa acerca de los resultados 
internacionales. 
Las autoras mencionan como conclusión que la disposición de barreas de entrada en la 
exportación pueden perjudicar la sobrevivencia de las empresas dificultando el incremento de 
diligencia exportadora; para ello es importante estimular a los empresarios en la inversión de 
mejora de recursos tales como financieros, gerenciales y humanos referente a la actividad 
exportadora como una manera de enfrentar las barreras que se dispongan en cada País de 
destino. 
 
     (Rodriguez, Morante, Nestor , 2019) “Las Estrategias de Marketing Internacional y las 
Exportaciones de café de las empresas comercializadoras peruanas periodo 2013-2017”. La 
tesis en mención fue presentada con el fin de obtener el título profesional de Licenciado en 
Administración de Negocios Internacionales. La presente Tesis tiene como objetivo señalar la 
incidencia acerca de las estrategias de Marketing internacional en referencia a las 
exportaciones de café de las empresas del Perú. En cuanto a la metodología dispone de 
justificación teórica conceptual. El estudio de esta tesis hace referencia a la importancia de 
ingresar a distintos mercados en el mundo y de qué manera se puede lograr realizando una 
evaluación referente a los convenios y a los tratados que nuestro país tiene actualmente, para 
realizar la comercialización en este caso del café cabe resaltar que este es uno de los 
productos que actualmente se exporta en cantidades significantes. 
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     El autor de esta tesis concluye que existen distintas incidencias de las cuales dos de ellas 
son estrategias de producto y precios sin embargo enmarca que el marketing como 
herramienta ocupa un lugar muy importante en el proceso de las exportaciones ya que refiere 
el hecho de venderle al mercado exterior y verifica la manera en la cual las empresas 
invierten en el tema de alinear sus procesos con la finalidad de satisfacer las necesidades de 
los clientes y mejorar sus resultados. 
 
          (Ornelas, 2006) “Estrategias para mejorar el posicionamiento de una empresa de 
servicios en la localidad”.  La Tesis en mención fue presentada para la obtención del título de 
Licenciado en Administración. El cuál tiene como objetivo realizar estrategias que permitan 
un mejor posicionamiento de acuerdo con los resultados alcanzados en la investigación de 
mercados con la finalidad de alcanzar un lugar prioritario en la mente del consumidor. La 
metodología que utilizó el autor en este proyecto fue cualitativa – exploratoria y cuantitativa 
descriptiva. El autor en este proyecto describe que las empresas actualmente cuentan con un 
énfasis involucrado cada vez más en la satisfacción del cliente actual y potenciales, y que la 
segmentación y diferenciación son temas indispensables que ayudarán a posicionarse en el 
mercado. 
El autor concluye que es de mucha importancia considerar la disposición de obtener 
información valiosa, en base a características medibles y rentables, con la finalidad de 
obtener productividad y un mayor alcance del mercado extranjero al cuál se dirige. Así como 
también menciona que al mostrar los beneficios que ofrece el producto se puede reforzar la 
posición actual en la mente del consumidor. 
 
     (Veliz, 2018) “Estrategias de marketing para la exportación de t-shirt de las mypes 
exportadoras de Lima Metropolitana al mercado de Estados Unidos, 2016- 2017”. La 
presente tesis fue elaborada para obtener el título profesional de Licenciada en Negocios 
Internacionales. El autor en esta tesis tiene como objetivo precisar la relación entre las 
estrategias de marketing y la exportación T-shirt; en cuánto a la metodología se puede 
verificar la recolección de datos por lo tanto fue de enfoque cualitativo. El autor señala que 
las estrategias de marketing aportan un gran conocimiento acerca de los beneficios de la 




     El autor de la tesis en mención concluye que existen relaciones positivas y de mucha 
importancia entre el precio, producto, plaza y promoción y la exportación de T-shirt; así 
como también recomienda referente a la estrategia de promoción elaborar una plataforma 

































5. Marco Teórico 
 
5.1 Estrategias de marketing 
 
5.1.1 Definición 
     Las estrategias de marketing son fundamentales para todas las empresas, sin importar el 
producto o servicio que brinden, porque son herramientas en la cadena de valor, que 
satisfacen necesidades de los clientes y a la vez permite obtener ganancias. No todas las 
empresas ejecutan estrategias de marketing de la misma forma. Cada marca tiene sus propias 
necesidades y preferencias. Tomando en cuenta ello, eligen la que más les conviene.   
(K., 2019) También conocidas como estrategias de mercadeo, son estrategias  
que se proyectan para lograr los objetivos planteados por la empresa, tales como crecer en 
ventas e incrementar la participación de mercado.  
     Por otro lado, (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003) mencionan que el 
marketing es una función comercial que señala las necesidades del cliente, determina los 
mercados objetivos que puedan ser mejor aprovechados por la empresa. Diseñar productos, 
servicios y adecuados procedimientos para atender dichos mercados. El objetivo de 
marketing es conseguir de manera rentable la satisfacción del cliente mediante el 
establecimiento de relaciones vinculadas al valor con clientes que sean importantes para la 
organización. 
     (Monferrer, 2013) Define que las estrategias de marketing asumen las siguientes 
definiciones: Lograr los objetivos de marketing establecidos. La decisión involucra la 
implementación de una serie de acciones (4Ps) que hagan que se concreten en un tiempo 
determinado y con un presupuesto definido. 
     (De la Vega, 2020) señala que realizar una estrategia de marketing agrega un factor 
diferenciador a nuestros proyectos, que generalmente se visualiza en los resultados. 
Las estrategias de marketing dictan como alcanzar los objetivos comerciales deseados por la 
empresa. Por ello, debemos planificarlas y ejecutarlas. 
Para alcanzar los objetivos es necesario determinar cuáles son los productos más rentables, 
determinar cuál es el target group al que se dirige, establecer el posicionamiento de la marca 
a través de la comunicación que se efectué, lograr fidelizar a los clientes obtenidos, 





5.1.2 Importancia  
     Son importantes porque ayudan a las compañías a dar a conocer sus productos o servicios, 
las empresas pueden contar con un buen producto, pero si no utilizan las herramientas de 
marketing difícilmente podrán tener éxito.  
Según (Peñaloza, 2005) marketing es importante porque es el soporte para enfrentar el 
impulso y la complejidad de los mercados internacionales. Asimismo, menciona que 
marketing no solo es un sistema de gestión, sino que también proporciona información 
relevante que ayudan a identificar las oportunidades existentes en el mercado objetivo. 
 
5.1.3 Tipos de estrategias de marketing 
Depende del servicio o producto que se pretende lanzar al mercado y de los potenciales 
clientes se elegirá cual es la estrategia más adecuada ya que, existen diferentes tipos según el 
caso.  
      (De la Vega, 2020) menciona que los tipos de estrategias de marketing son: estrategias de 
cartera, estrategias de segmentación, estrategias de posicionamiento, estrategias de 
fidelización, estrategias funcionales. 
 
5.1.3.1 Estrategias de cartera. 
Según (De la Vega, 2020) determinar que el portafolio de los productos o servicios 
permitirá optimizar las inversiones en base a los objetivos establecidos. Por ello, es 
importante saber la estructura de los costos y analizar los productos o servicios con criterio y 
en lo posible observar desde el exterior para evitar la subjetividad.  
Las herramientas que se utilizan para ordenar, analizar los productos o servicios de la cartera, 
permiten tomar decisiones objetivas. Estas son: BCG, McKinsey, Ansoff, Posición 
competitiva, Posición estratégica. 
 
5.1.3.2 Estrategias de segmentación. 
(De la Vega, 2020) señala que el mercado actualmente está cambiando constantemente. 
Por consiguiente, debemos proporcionar una oferta adecuada al público objetivo para hacerle 
frente. Existe mucha similitud entre cualquier producto o servicio. Actualmente el mercado se 
encuentra formado por diferentes clientes con distintas necesidades. Por ello, es importante 
optimizar los presupuestos de marketing y publicidad. Se debe realizar sobre un grupo de 




5.1.3.3 Estrategias de posicionamiento. 
     Según (De la Vega, 2020)Significa ingresar a la mente de los consumidores antes que los 
demás competidores. Los consumidores cuando piensan en cualquier producto siempre 
recuerdan 2 o 3 marcas. Es importante determinar el posicionamiento de marca es decir cómo 
queremos que nos reconozcan.  
  
5.1.3.4 Estrategias de fidelización. 
     Para (De la Vega, 2020) es una de las estrategias más potentes que consiste en lograr 
ganar la confianza del cliente a lo largo del tiempo. La finalidad de esta estrategia es lograr 
que se realicen compras reiteradas y la recomendación. Esta estrategia no se limita en el 
proceso de captación, sino que aparece después de realizar la primera compra. 
 
5.1.3.5 Estrategias funcionales. 
 (De la Vega, 2020) menciona que estas estrategias están basadas en las variables del 
marketing mix. Son las principales variables que las empresas pueden utilizar en busca de 
lograr los objetivos comerciales establecidos.  
 
5.1.4 Definición del marketing mix. 
     Son herramientas utilizadas por las empresas para el análisis estratégico interno y para 
cubrir los requerimientos y la voluntad de los consumidores. Conformado por cuatro 
variables principales conocidas como las 4Ps: Producto, precio, plaza, promoción. 
Según (Martinez, Ruiz, & Escriba, 2014), el marketing mix se trata de un conjunto de 
instrumentos que la gestión de marketing debe aplicar para alcanzar los objetivos planteados. 
Conformadas por 4 variables controlables y acciones de mercadotecnia que se ejecuten 
basándose en estas variables. 
Según (Armstrong & Kotler, 2013), el marketing mix son las herramientas de marketing que 
utiliza la compañía a fin de provocar la reacción que desea target group. La mezcla de 
marketing engloba lo que puede hacer la compañía para ayudar en la rotación de sus 
productos.               
 
5.1.5 Importancia del marketing mix. 
     Menciona (Peñaloza, 2005) que el marketing mix es importante porque nos ayuda a 
conocer las necesidades del consumidor y lograr la rentabilidad de la empresa. Asimismo, 
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analiza el comportamiento del consumidor y del mercado para generar estrategias adecuadas 
y realizar cambios de ser necesarios para atender todas sus necesidades y lograr fidelizarlos. 
 
5.1.6 Variables del marketing mix. 
     Estas variables son conocidas como las “4 Ps” está conformado por producto, precio, 
plaza y promoción. 
 
5.1.6.1 Producto. 
     Son mercancías y servicios que brindan las empresas, estas se diferencian por sus 
características.  Es el recurso que utiliza para satisfacer las necesidades de los consumidores. 
(Monferrer, 2013) Define al producto como un elemento físico que hoy en día viene 
acompañado con servicios adicionales y una experiencia. En este sentido, el producto brinda 
una propuesta de valor, que proporciona beneficios que ayudan a satisfacer la demanda.  
Por su parte (Rodríguez, y otros, 2006) resalta que el producto es una herramienta de 
marketing que las organizaciones utilizan para cubrir los requerimientos de los consumidores. 
Por consiguiente, los productos deben considerarse también en función de su uso, no solo de 
sus propiedades físicas.  El diseño de la estrategia de producto es una decisión importante que 
recae en los especialistas en marketing.  
 
5.1.6.2 Precio. 
     Esta variable señala información del precio que la empresa ofrece al mercado sobre un 
producto.  
     Menciona (Rodríguez, y otros, 2006) que el precio es el único elemento que genera 
entrada de dinero a la compañía. El precio no solo incluye el monto pagado por el cliente para 
obtener el producto, sino que refleja también todos los esfuerzos para adquirirlos. 
 
5.1.6.3 Plaza. 
     Es la variable que se encarga de analizar los canales para el producto desde su fabricación 
hasta llegar al consumidor final.  
     Señala (Rodríguez, y otros, 2006) la distribución incluye todos los procesos que mueven 
productos desde la fábrica hasta el consumidor final. Los canales de distribución en los que 
participan diversas organizaciones ajenas a la empresa intervienen en el proceso siendo 





     Variable que analiza todas las acciones que realiza la compañía para impulsar la venta de 
los productos. 
(Gibello, 2015) nos menciona que esta variable conocida también como comunicación de 
marketing. Consiste en que la empresa prepare y diseñe libremente diferentes acciones, para 
influir en el proceder y elección del público objetivo.  
 
5.1.7 Estrategias de posicionamiento. 
     (Monferrer, 2013) Define el posicionamiento de un producto en basa a su concepto e 
imagen para lograr tener un opinión diferente comparado con productos de la competencia en 
la mente del consumidor. Es decir, la posición que ocupa la marca frente a sus competidores. 
Por ello, es importante que la empresa encuentre formas de distinguirse de la competencia 
con una ventaja competitiva. La empresa debe brindar beneficios que sean valorados por el 
consumidor.  
 
5.1.7.1 Basado en el producto. 
 Según (Rodriguez, 2020) la estrategia basada en el producto intenta destacar ciertos 
atributos o cualidades de los servicios o productos que se brindan al mercado. Esta estrategia 
es utilizada cuando se tiene productos o servicios con cualidades o características únicas, 
diferentes a lo que brinda la competencia el mercado. 
 
5.1.7.2 Basado en los Beneficios. 
Para (Montero, 2017) el propósito de esta estrategia es posicionar el producto en la mente 
del consumidor y destacar los beneficios de su consumo o uso. Además de las necesidades 
evidentes que el usuario busca cubrir al adquirir los productos, si la empresa proporciona 
beneficios adicionales al producto, será más sencillo lograr un excelente posicionamiento en 
la mente del consumidor. 
(Rodriguez, 2020) menciona que esta estrategia intenta ubicar la marca destacando los 
principales beneficios de los productos o servicios que comercializa, es decir, se enfoca en 
resaltar los beneficios que brinda el producto al consumidor. 
 
5.1.8 Estrategia de segmentación. 
     (Czinkota & A., 2007) Explica que la estrategia de segmentación consiste en reconocer los 
diferentes grupos que existen en el mercado, para garantizar el uso de mezclas de marketing 
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individuales, beneficiando a las empresas multinacionales con la estandarización (economía 
de escala y el posicionamiento) Para cualquier estandarización es fundamental identificar y 
cultivar esta segmentación entre mercados.  
     (Monferrer, 2013) Menciona que la estrategia de segmentación se basa en fragmentar el 
mercado general en diferentes grupos de consumidores divididos por sus hábitos, necesidades 
y gustos distintos. Estos grupos se nombran subdivisiones y se logran a través de distintos 
procedimientos estadísticos para que puedan aplicar diferentes estrategias de marketing de 
acuerdo con el segmento al cual se van a dirigir, con la finalidad de cumplir los objetivos 
establecidos por la empresa. 
     La empresa debe determinar a qué segmento de mercado va a dirigirse y como va a 
atenderlo (a todos de igual forma, solo atenderá algunos o concentrándose en un solo 
segmento). Esta decisión constituye la estrategia de segmentación que utilizara la empresa. 
Existen 3 tipos estrategias:  
- Estrategia de segmentación Indiferenciada o no diferenciada 
- Estrategia de segmentación diferenciada 
- Estrategia de segmentación concentrada. 
 
5.1.8.1 Estrategia de Segmentación Indiferenciada o no diferenciada. 
       (Monferrer, 2013) Define que esta estrategia implica que la empresa ignore las 
diferencias que existen entre los diferentes grupos o segmentos de mercado y atiende a todo 
el mercado con una propuesta única. Sus estrategias las centran en las partes comunes de los 
consumidores, diseñando un producto único y un plan de marketing que atienda al mayor 
número de ellos. Esta estrategia genera un ahorro en los costos y en consecuencia precios más 
bajos.  
 
5.1.8.2 Estrategia de Segmentación diferenciada 
     En su aporte (Monferrer, 2013) nos señala que esta estrategia consiste en ingresar a los 
diferentes mercados diseñando productos distintos para cada mercado. Con esta estrategia las 
ventas son mayores pero el costo también es mayor. 
 
5.1.8.3 Estrategia de Segmentación concentrada 
     (Monferrer, 2013)  nos indica que la segmentación concentrada consiste en la elección de 
la empresa en un solo segmento de mercado al cual dirigirse con un solo producto y una sola 
estrategia de marketing. Tienen fondos limitados por ello no pueden brindar sus servicios a 
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otros segmentos del mercado. Con esta segmentación la empresa logra obtener una posición 
sólida gracias a sus conocimientos. La desventaja de esta estrategia es que dependen de un 
solo segmento por lo cual el riesgo es mayor. 
 
5.2 Exportación 
5.2.1 Definición de exportación. 
     (Valdez & Pederosa, 2004) Lo autores dan a conocer que la exportación es el proceso por 
el cual se realizan envíos de bienes o servicios hacía un destino distinto al territorio nacional, 
mediante esta actividad comercial se obtienen ingresos favorables para la economía ya sea de 
la empresa tanto como del País. Cabe resaltar que se tiene que cumplir con ciertas 
disposiciones legales y controles tributarios correspondientes al País destino. 
 
5.2.2 Ventaja de la exportación. 
      (Czinkota, 2008) menciona que el enviar algún bien o servicio a un territorio nacional 
distinto tiene como consecuencia ciertos beneficios en favor de la empresa como para el País. 
Uno de las ventajas de mayor importancia de incursionar en el mercado internacional es la 
oportunidad de obtener información referente a las nuevas tendencias en tecnología , 
comercialización y las estrategias que desarrollan los competidores en el País extranjero , 
además de aprender nuevas experiencias y generar valiosos contactos que nos ayuden a 
ingresar a un nuevo mercado mediante alianzas estratégicas con la finalidad de reducir costos, 
fortalecer la participación en un nuevo mercado entorno a la fuerte competencia. 
5.2.3 Comercio exterior. 
     (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2014) Según los autores refieren que un 
acuerdo comercial es un contrato en el cual se pactan temas indispensables referentes al 
comercio internacional tales como tiempos de entrega, condiciones de pago, costos, seguros, 
tramitaciones, transporte. 
Se basa en la compra y venta de bienes y servicios que están fuera de un país (extranjero). 
Esto significa, que los interesados en las transacciones de los productos se ubican en distintos 
países. Este sujeto a la verificación y control de productos que tiene que ver con la seguridad 
y salud. Asimismo, involucra trámites (burocráticos, registros) impuestos y otras normativas. 
La finalidad principal es satisfacer los requerimientos de los consumidores aprovechando las 





      (Alarco Tosoni Germán, 2017) Según el autor refiere que los TLC nos aportan 
beneficios comerciales que contribuyen con la economía, sin embargo, las uniones 
aduaneras abarcan un comercio que circulan diferentes mercancías exportadas o 
importadas con el propósito de eliminar aranceles y restricciones entre Países miembros. 
Entre ellos ponemos en mención algunos acuerdos vigentes. 
 
• MERCOSUR 
     Este tratado con Argentina, Brasil, Paraguay, y Uruguay que fue publicado durante el año 
2005 y vigente el 02 de enero del 2006 y con Paraguay en febrero del mismo año. Teniendo 
como objetivo la creación de un espacio económico con el objetivo de suministrar el libre 
tránsito de bienes y servicios y el uso de factores productivos. 
 
• Alianza del Pacífico 
     Creado en junio de 2017 entre los Países, Chile, Colombia, México y Perú con la finalidad 
de formar integración en un área que logre el crecimiento, competitividad y desarrollo a 
través del libre tránsito de bienes y servicios. 
• Comunidad Andina  
     Creada el 26 de mayo de 1969 entre los Países que lo conforman son Bolivia, Colombia, 
Chile, Ecuador y Perú. Se firmó el acuerdo con la finalidad de optimizar el nivel de vida de 
habitantes a través de integración y cooperación económica tanto como social, Asimismo, 
evitar las diferencias entre Países. 
5.2.3.2 Incoterms. 
     (Acosta, 2005) El autor en su Libro “Incoterms Términos de compra-venta Internacional” 
enmarca que los Incoterms son importantes ya que influyen en la interpretación referente a 
términos comerciales para el despacho aduanero. A continuación, se menciona algunos de 
ellos. 
• Ex-Works  
    Se utiliza cuándo el vendedor realiza la entrega de la mercancía debidamente empacada en 
la fábrica o en el almacén). 
• Carriage Paid To  
    Más conocido como CPT (Transporte pagado hasta) es un incoterm en el cual el vendedor 
es el responsable del pago correspondiente del flete de la mercancía hacía el destino final. 
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• Free On Board -FOB 
    Con sus siglas en español Franco a bordo es un incoterm que se utiliza para maniobras de 
compraventa y se lleva a cabo vía marítimo o fluvial. 
• Cost and Freight (CFR) 
    Con sus siglas en español Costo y Flete refiere cuándo el vendedor realiza el despacho de 
la mercancía correspondiente asumiendo todos los costos que se requieran para la llegada a su 
destino. 
• Cost, Insurance, and Freight  
    CIF en español hace referencia al Costo, Seguro y flete es necesario que el vendedor 
cuente con un Seguro marítimo asumiendo el costo tanto como del flete hasta el lugar de 
destino. 
 
5.2.4 Mercado internacional. 
     (Coca Carasila, 2011) El autor describe al mercado como un ente donde se llevan a cabo 
diferentes transacciones tanto de bienes y servicios, cabe resaltar que cuándo se habla de 
mercado se designa al espacio físico de se llevan a cabo operaciones comerciales sin embargo 
en el tema económico hace referencia a las interacciones de comercio con la finalidad de 
mantener relaciones comerciales a través de la oferta y demanda.  
     (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003) En el mercado se interactúa con 
compradores potenciales internacionales de un producto que comparten una necesidad que se 
puede complacer a través de intercambios y relaciones de bienes y servicios con la finalidad 
de ofrecer recursos a cambio de lo que solicite un comprador y de tal manera que el vendedor 
obtenga la ganancia deseada. 
     Según (García, 2002) el autor enmarca la importancia de gestionar operaciones 
comerciales en otros Países, ya que  existen elementos que ayudan a la disminución de 
barreras comerciales que favorecen la exportación  , ya que al internacionalizar una empresa 
se generan oportunidades para interactuar con mercados extranjeros a través de la aparición 
de los tratados de libre comercio que favorecen la economía así como la el aumento de flujos 
comerciales entre naciones . 
 
5.2.4.1 Demanda 
     (Rodriguez C. , 2009) La demanda viene a ser el valor que se desea adquirir ya sea de un 
bien o servicio que aumenta o disminuye de acuerdo con los cambios que se den en el precio. 
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     (Kotler & Armstrong, 2001) Existen 2 tipos de demanda en una empresa según los autores 
en mención, uno de ellos refiere a los clientes nuevos que tienen un costo más elevado y los 
clientes que repiten quiere decir que tratar de retener clientes es más conveniente si lo vemos 
desde un punto de vista económica sin afectar la demanda con la finalidad de mantener una 
relación a largo plazo con ellos. 
 
5.2.4.2 Barreras de Entrada. 
      (Emilio P. Diez de Castro) Según este concepto marcado por Brain en la Sección del libro 
Barreras de entrada en sectores industriales  menciona que existen ciertas limitaciones  en el 
entorno del comercio internacional  que se tiene que tener en cuenta al momento de ingresar a 
un nuevo mercado entre los criterios a considerar importantes a considerar sería entorno a lo 
Político , costos , canales de distribución , falta de conocimiento de la cultura , costumbres , 
lenguajes , regulaciones legales , normativas de seguridad , certificaciones y la necesidad de 
adaptación de acuerdo al perfil y gustos del cliente hacía el País destino. 
 
5.2.4.3 Competencia. 
     (Munuera Alenmán & Rodriguez Escudero, 2007) La competencia hace referencia a los 
beneficios aportados al consumidor y a todos aquellas oferentes que operan en la misma 
industria de referencia ofreciendo productos o servicios similares; sin dejar de lado aquellos 
fabricantes que comercializan productos sustitutos. 
 
5.3 Glosario 
• Target group: Público objetivo al cual se dirige un servicio o producto, conjunto de 
personas al cual se va a dirigir toda la estrategia de publicidad y comunicación.  
• Estrategias de marketing: Acciones para identificar necesidades, problemas y 
oportunidades con la finalidad de alcanzar un objetivo. 
• Matriz BCG: Método gráfico de análisis de cartera de negocios, matriz que se usa 
para analizar y clasificar los productos dentro del portafolio de una empresa como 
vacas, estrella, perros e interrogantes. 
• Matriz ANSOFF: Matriz de Producto-Mercado o Vector de Crecimiento con la 
finalidad de identificar oportunidades de crecimiento. Ayuda a señalar la dirección 
estratégica para el crecimiento de una empresa, la matriz asocia el producto con el 
mercado y clasifica el binomio mercado de productos. 
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• Posición competitiva: Evaluación de las ventajas y desventajas competitivas de una 
organización. 
• Uniones aduaneras: Integración comercial entre países miembros con una tarifa 
exterior común, dichos países toman la decisión de reducir o quitar tarifas tanto como 
las barreras a la libre circulación. 
• Comercio exterior: Intercambio de bienes y servicios que se realiza entre uno o más 
países, con el fin de que cada país pueda satisfacer la demanda del mercado interno y 
externo.  
• Planeamiento estratégico: Indica los pasos para las operaciones de la empresa para 
que logre sus metas futuras. Es un documento donde se presenta un plan de negocios, 
que incluye los planes económicos, estratégicos y organizacionales que una empresa 
necesita para poder cumplir su misión futura. 
• Mercado: Conformado por los consumidores y compradores de productos entre los 
cuales se mantiene una relación estrecha y tienen características comunes, conjunto de 
personas que quieren comprar o vender productos ofrecidos. 
• Objetivos: Es la expresión de lo que se quiere alcanzar y que requiere realizar una 
serie de acciones planteadas para su cumplimiento. Los objetivos deben poder 




















6. Metodología de la Investigación 
 
6.1  Nivel de investigación 
Para (Fidias, 2012) la investigación descriptiva –  se encuentra asociada a la interpretación de 
un hecho relevante con la finalidad de establecer su postura y entendiendo. Esta investigación 
se centra en un nivel intermedio de los resultados con respecto a la profundidad de los 
conocimientos. El nivel de investigación del presente trabajo es descriptivo – explicativo 
porque se inicia con la descripción de sucesos y posteriormente se explica lo observado. 
Asimismo, se ha considerado una variable independiente, estrategias de marketing y una 
variable independiente exportación. 
 
6.2  Enfoque de Investigación 
     Como indica (Steinar, 2008) el enfoque cualitativo es una ocasión de construcción del 
conocimiento, bajo una interacción de diálogo entre personas integrando conceptos con 
atención a las experiencias o informes sobre acontecimientos o desarrollar nociones de un 
asunto o tema. En consecuencia, esta investigación tiene un enfoque cualitativo, debido a 
que, la recopilación de información se describe e interpreta y se desarrolla por temas de 
investigación, los mismos que serán resueltos por expertos en el tema. 
 
6.3  Diseño de Investigación 
Según (Fidias, 2012)  sostiene que el diseño de investigación está vinculado a la estrategia 
que aplica el investigador para contestar al problema de investigación. Se clasifican en 
experimentales y no experimentales. El presente trabajo tiene un diseño no experimental – 
transeccional – descriptivo, porque recogen datos en un determinado momento. Tiene como 
finalidad describir y analizar sus variables y ver la interrelación que existe en un tiempo dado. 
 
6.4  Población y Muestra 
6.4.1  Población. 
La población del presente estudio está conformada por ciertas empresas exportadoras 
peruanas con trayectoria en el rubro textil y de confecciones, además de empresas de 
exportación de productos diversos. 






6.4.2  Muestra. 
Por ser una investigación cualitativa, se optó por una elección arbitraria de la muestra no 
probabilística. Por ello, quedará integrada por tres especialistas en el tema que cumplen 
con los siguientes requisitos:  
     
- Alto grado de formación académica – Cuentan con grado de magister y licenciatura 
- Experiencia en el tema de investigación – Se desempeñan en el área del tema de   
investigación. 
- Que trabaje en el tema relacionado a la investigación – Especialistas en marketing y 
especialista en exportaciones. 
 
6.5  Técnicas e instrumentos de recolección de datos  
     Cómo técnica se ha utilizado la entrevista a profundidad, donde el entrevistado en base a 
su experiencia y conocimientos, explica de manera libre, cada uno de los temas que son 
objeto de estudio en la presente investigación. 
Referente al instrumento, se ha elaborado una guía de entrevista con las siguientes 
características:  
- Presentación del entrevistado con sus datos correspondientes e información 
académica, breve introducción indicando el título de investigación. 












7. Resultados y Discusión 
 
7.1 Resultados 
    En el presente trabajo de investigación se llevó a cabo entrevista libre a 3 expertos 
profesionales en el tema de investigación. En primer lugar, se realizó la entrevista al 
Licenciado en Administración y Dirección de empresas Juan Manuel Arias Malca, con 10 
años de experiencia en la industria textil exportadora.1  el cual considera que respecto al 
primer tema de investigación importancia de las estrategias del mix de marketing, es 
importante contar con una estrategia específica alineado a los objetivos planteados.  
Asimismo, planificar las acciones a desarrollar en las variables del marketing mix, entorno a 
los atributos del producto para poder asignar un precio. Así como la eficiencia de los 
procesos en el trabajo, la calidad del producto debe estar alineado al precio y este a la persona 
que está dirigido, pudiendo desarrollar una estrategia de diferenciación.  Es indispensable 
conocer al público al cual se dirige, por qué y cuál es la necesidad que hay por satisfacer. Las 
4P’S resumen el plan de marketing en 4 variables.   
     En cuanto al segundo tema la estrategia de posicionamiento, el Licenciado Arias refirió 
que el material de confección en los polos influye en el tema del posicionamiento ya que, 
existe en el mercado diferentes tipos de algodón, el más caro y premium es el algodón pima 
de Perú y el algodón peinado o cardado es el más competitivo. Dependiendo del material 
elegido para la fabricación, se determina la estrategia a trabajar. Una de ellas puede ser, 
estrategia por volumen donde el costo del material es menor, hay otras empresas que trabajan 
menores cantidades, pero el costo mayor. Es importante promover el slow fashion que refiere 
a ropa que va a durar y no ropa dispousable o ropa desechable que tiene un menor costo, pero 
la calidad no es la esperada, normalmente el costo de producción en Perú es de 6 $ o 7 $ para 
venderlo a 3 o 6 veces más de lo que cuesta.  
     En cuanto al tercer tema importancia de segmentar en la exportación expuso que es 
fundamental conocer a que target no estamos dirigiendo con la finalidad de conocer el perfil 
del cliente que va a utilizar nuestro producto y ofrecerle a corto plazo una promoción que 
logre satisfacer sus gustos y preferencias.  
 
1 Juan Manuel Arias Malca Licenciado en Administración y Dirección de empresas – con 10 años de experiencia en la 
industria textil exportadora. 
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     Por otro lado, refiriéndose al cuarto tema comercio exterior El Licenciado refiere que el 
Perú tiene tratados de libre comercio con EE. UU. y muchos países más, de hecho, el algodón 
peruano es reconocido en muchos países. Sin embargo, Estados Unidos es el país que más 
aprecia el producto peruano en cuanto a fibra. Si hablamos de incoterm el más frecuente es el 
FOB que se realiza por barco, así como el FCA que se realiza por avión. Además del 
incoterm door to door donde la entrega se proporciona hasta la puerta del cliente.  
     En el quinto tema Mercado Internacional es importante tener en cuenta quienes son los 
competidores internacionales de acuerdo con el país destino y conocer la estrategia que se 
utilizará en el nuevo mercado, es importante conocer las ventajas competitivas y 
comparativas del producto o servicio a ofrecer, así como también mantenerse informado 
acerca de los tratados de libre comercio, con los que cuenta cada País y verificar cuales son 
los factores con los que se va a competir, precio, calidad, etc. Ser una empresa exportadora 
tiene beneficio tributario que es la devolución del igv (programa de devolución de 
beneficios). Además, se obtiene un incentivo por parte del estado (drawback) que es un 
subsidio para impulsar las exportaciones. 
     Por último, en el sexto tema Barreras de entrada en la exportación de polos de algodón el 
licenciado expone que una barrera es la falta de información acerca de los mercados 
internacionales como EE. UU. Europa, Canadá o Asia porque no cualquiera puede ingresar a 
estos mercados. Cada país tiene sus propios requerimientos que deben cumplirse, para 
obtener el ingreso a dicho país. En el tema de textiles, la barrera de entrada sería ser un nuevo 
exportador, porque los costos son mayores, no se consiguen créditos, ni contactos que 
faciliten el comercio. Por el contrario, un exportador recurrente tiene una economía de escala, 
mayor producción menores costos. Otra barrera de entrada es no conocer el mercado, no 
contar con contacto, los compradores desconocen el producto que se ofrece y no sabes si te 
van a comprar, lo que llamamos barrera comercial. Por otro lado, el idioma y la cultura es 
otra barrera de entrada, es indispensable contar con conocimiento del país al cual planeas 
ingresar. Por ejemplo, en Alemania son puntuales, en Japón te da la mano y es como un 
acuerdo, hay que aprender de ello en cada país destino. 
     En segundo lugar, se entrevistó a la Licenciada en Administración de Negocios 
Internacionales Lizeth Suybate Valdivieso con Maestría en Customer Intelligence y 9 años de 
experiencia en sector educativo.2en la cual considera referente al primer tema Importancia 
 
2 Lizeth Suybate Valdivieso Licenciada en Administración de Negocios Internacionales- Maestría en Customer Intelligence - 
9 años de experiencia en sector educativo. 
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de las Estrategias del Mix de Marketing sostiene que ayudarán a tener una visión general de 
que aspectos considerar y monitorear durante el desarrollo de la idea de negocio. Definir las 
características del producto que exportarán, en base al segmento seleccionado, elegir las 
características, calidad de tela, colores, etiquetado, diseños, moldes, presentación del 
producto. Luego, referente al precio, si se abarcarán diversos mercados, es poder determinar 
precios diferenciados de acuerdo con las características de cada uno; considerando el poder 
adquisitivo de los consumidores y también aspectos económicos del país. En lo que refiere a 
plaza, se puede evaluar la idea de formar alianzas con algunas empresas que ayuden a 
distribuir los productos, en primer lugar, podría ser con algunas empresas peruanas que se 
encuentren en los mercados seleccionados, si no existieran, se puede unir fuerzas con otras 
marcas peruanas y crear un espacio en el que se expongan las distintas prendas de vestir. 
Finalmente, en las estrategias de promoción, es importante aprovechar las ferias que organiza 
el Estado en otros países, participar en alguna misión internacional y llegar a ser embajadores 
de Marca Perú por la calidad de las prendas de vestir. Otra herramienta que también puede 
ayudar es el Modelo de Negocio según Canvas, que ayudará a tener una visión más amplia de 
la idea de negocio.  
     Con relación al segundo tema Estrategias de Posicionamiento La licenciada indica que 
Todas las empresas del sector deben transformar sus estrategias, considerando el nuevo 
escenario, e identificar cuál será su valor diferenciado en el mercado.  
     Respecto al tercer tema tipos de estrategias de segmentación expuso que en base a la 
información obtenida, pueden definir el segmento o segmentos que pueden abarcar, es 
importante conocer cuáles son las preferencias e insight que tiene el segmento seleccionado, 
conocer que valoran ellos, factores externos y culturales que tienen; conociéndolos se podrá 
definir con mayor claridad las características que debe tener su producto; quizás algunos 
mercados prefieran ahorrar costos antes que presentación del producto, frente a otros que 
prefieran diseños exclusivos y diferenciados.  
     Por otro lado, en el cuarto tema donde hablamos de Comercio exterior indica que obtener 
la mayor cantidad de información posible referente a los países más atractivos para la 
exportación de polos, aquellos que tengan mejores beneficios arancelarios, conocer el precio 
promedio que acceden a pagar y un punto importante es la valoración de su producto frente al 
de la competencia.  
     Respecto al quinto tema Mercado Internacional la Licenciada Suybate denota que nuestro 
país es conocido en el mercado internacional por la calidad de sus prendas, especialmente, 
por nuestro algodón. Las exportaciones de textiles han ido incrementando con el paso de los 
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años, y las proyecciones para el 2020 eran muy buenas; sin embargo, a raíz de los últimos 
acontecimientos, no se lograrán las metas propuestas motivo por el cuál es indispensable 
optar por reinventar las estrategias con los nuevos protocolos y necesidades en el contexto de 
la pandemia. Por último, en relación con el sexto tema Barreras de entrada en la exportación 
de polos de algodón señala que es importante conocer a mayor profundidad la necesidad 
actual de los consumidores y cuál es la propuesta que se ofrece, quizás no es solo un polo de 
algodón, podría ser el usar una prenda que ayude a la sostenibilidad del planeta, que vaya en 
contra de la contaminación de la industria de la moda, entre otros, así como conocer la cultura 
, requisitos legales y administrativos que solicita cada País . 
     Por último, se entrevistó al Mag. Renzo Durand Medina3, en Business Administration con 
especialización en Dirección Comercial en la PAD con 6 años de experiencia en el Área de 
marketing a nivel nacional e internacional, refiere respecto al primer tema Importancia de 
las Estrategias del Mix de Marketing indica que es importante porque según el lugar donde se 
planifica exportar, se debe identificar cual será la plaza (que país o ciudad) es decir, hacia 
donde se planea llegar y sobre todo cuál será la forma de entrada al país destino. De forma 
directa, mediante distribuidores, representantes, agentes. Lo más recomendable al iniciar con 
las exportaciones, es ingresar con un representante que se encargue de manejar la distribución 
del producto. Asimismo, se debe definir si la empresa o el representante del país destino, será 
el encargo de determinar la estrategia de ingreso al mercado y bajo qué lineamientos se 
llevará a cabo. Por otro lado, es vital conocer quiénes son los competidores principales.   
En el producto, es importante conocer si en el país destino hay productos sustitutos o 
similares con los cuales se va a competir, conocer su calidad, beneficios, diferencias, lugar de 
procedencia, etc. Esto ayuda a conocer que valora el consumidor, cuál es su percepción.  
Con relación al precio, es importante saber a qué precio vas a ingresar, porque se puede tener 
un producto que ofrece calidad y buen acabado. Sin embargo, el país destino tiene barreras de 
entrada donde el gobierno protege la industria nacional y coloca impuestos altos que 
encarecen el producto. En consecuencia, el producto a ingresar estaría en desventaja frente a 
la competencia local. 
Por otro lado, la promoción, es importante porque se debe conocer cuáles son los medios 
adecuadas para impulsar el producto, en el punto de venta. Asimismo, cuáles son las 
 
3 Renzo Durand Medina, Bachiller en Administración de Servicios en la Universidad de Piura. Maestría in Business 
Administration en la PAD Escuela de Dirección. Especialización en Dirección Comercial en la PAD Escuela de Dirección. 
Diplomado en Finanzas y Marketing Estratégico en UDEP. Brand Manager UHU en Perú. 
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preferencias y cuáles son los medios de comunicación más utilizados para promocionar el 
producto en el país destino. Saber si se utiliza merchandising o se participa de eventos. 
La utilización de las 4 ps es importante porque ayuda a dimensionar como va a ser el ingreso 
de tu producto al exterior.  
     Con respecto al segundo tema estrategias de posicionamiento, el entrevistado considera 
que el posicionamiento es como los consumidores te ven. Pero ellos, te ven de la forma como 
tú lo presentes. Lo que más valoran las personas es que les cuenten una historia el 
“Storytelling”, contar algo más, que simplemente describir el producto. Es importante ser 
más descriptivo, que haya una historia detrás, dar a conocer cuál es el principal atributo del 
algodón, brindando un valor al producto. Es decir, hablar sobre el algodón en que lugares se 
produce, cuanto tiempo demora en desarrollarse el algodón, que lo diferencia, etc. Y que no 
sea simplemente hablar de precio y descuento, es darle un valor agregado al producto, esto 
ayuda a reforzar el posicionamiento, el transmitir una historia sobre ello, permite que las 
personas desarrollen un feeling con el producto, esto le da más significado, mayor valor y 
queda grabado en las personas.  
     En cuanto al tercer tema tipos de estrategias de segmentación el magister refiere que la 
segmentación más utilizada es segmentar por nivel socioeconómico (Perfil Demográfico). 
Influye el costo del producto, identificas si es un producto premium o no. Determinar a qué 
nivel socioeconómico está dirigido nivel A, nivel B+, etc. según el valor del producto. 
También es importante tener en cuenta la edad, para saber cuál es el público al cual se va a 
dirigir, niños, jóvenes, adultos. En la exportación de polos de algodón, la segmentación más 
recomendable es tener en cuenta, cuáles son las preferencias de usos, porque la necesidad de 
usar algodón lo tienen todos, la diferencia está en cómo lo presentes, para brindarle el valor 
agregado al producto. Es segmentar según los gustos, moda, estilos de vida (Perfil 
Psicográfico).  
     Asimismo, respecto al cuarto tema comercio exterior, el entrevistado menciona la 
importancia de conocer que facilidades y beneficios tributarios brinda el gobierno para 
exportar, considerar el tipo de cambio porque esto puede afectar ya que, los costos de materia 
prima y gastos administrativos a realizar se efectúan en una moneda distinta al país al cual se 
dirige.  
Se debe tener en cuenta los Tratado de Libre Comercio (TLC) que existen actualmente y 
saber si aplican para la exportación de polos de algodón y a que países, conocer cuáles son 
los beneficios. Ya que, la finalidad de los tratados de libre comercio (TLC) son romper con 
esas barreras de ingreso, para darle mayor facilidad de ingreso a los productos según el país 
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al cual se va a dirigir EE. UU., Unión Europea, Asia, etc. Cada país tiene una realidad 
distinta.  Los incoterms también son importantes porque determina en qué condiciones se 
realiza la venta, estos términos busca que se hable en el mismo idioma en especificar o hablar 
al momento de realizar el comercio y sobre todo determinar el grado de responsabilidad, si lo 
tiene el comprador o vendedor. El incoterm más utilizado es el FOB “Free On Board” el 
vendedor deja la mercadería hasta el momento que lo recibe la aduana en su propio puerto 
(país origen), el comprador asume la responsabilidad de transporte. Asimismo, con el agente 
aduanero realizas los pagos generados hasta la aduana del país destino, incluyendo el seguro 
que cubre posibles pérdidas, los costos generados por desaduanar, almacén, impuestos. El 
más completo es el CIF “Cost Insurance Freight” aquí se pacta con el vendedor que la 
mercadería adquirida llegue al almacén destino, aquí la responsabilidad recae en el vendedor.  
     Seguidamente, con respecto al quinto tema mercado internacional, el magister refiere que 
se debe conocer la demanda y a los competidores existentes, no solo de los países vecinos, 
sino de otros continentes, al otro lado del globo terráqueo, porque puede haber otros 
mercados que produzcan el mismo producto, con la misma calidad de algodón y es 
importante tener identificado cuáles son estos mercados. Asimismo, conocer que empresas 
locales ya está exportando, si se están dirigiendo al mismo país o a otro, que otros países 
también compiten en este mercado y a qué precio. Ya que, esta información, finalmente 
impacta en el precio de venta del producto. Contar con esta información ayudará a tener 
mapeada a la competencia. En el caso de la demanda, es necesario saber qué países están 
demandando el producto y no se está cubriendo la demanda porque, en ocasiones todas las 
empresas apuntan al mismo continente, dejando desatendidos otros mercados que también 
requieren el producto o mercados donde no conocen el producto, pero hay oportunidad de 
negocio.  
     Por último, en el sexto tema respecto a las barreras de entrada en la exportación de polos 
de algodón el magister menciona que se debe tener en cuenta las barreras que hay en el lugar 
destino, porque muchos gobiernos para proteger su industria local colocan barreras de entrada 
como impuestos que le ponen a los productos que están ingresando, originando que el 
producto sea más caro de lo normal, quedando en desventaja sobre los productos locales. Por 
ello, es importante revisar como es la normativa en cada país, en el caso de la Unión Europea 
es más práctico porque solo se debe tener en cuenta lo que está estipula y se estará abarcando 
varios países. Por otro lado, es importante conocer cuáles son los países que están fuera de la 







7.2 Discusión  
     En cuanto al primer tema de investigación, Importancia de las estrategias del mix de 
Marketing. 
     El entrevistado 1, El Licenciado en Administración de Servicios Juan Manuel Arias 
Malca, refiere que, es importante tener en cuenta los atributos del producto para asignar el 
precio adecuado. Es decir que la calidad del producto, el precio y el público al cual está 
dirigido, deben estar alineados. Es esencial conocer el público al cuál se dirige, por qué y cuál 
es la necesidad que se debe satisfacer.   
     Por su lado el entrevistado 2, La licenciada en Administración de Negocios 
Internacionales Lizeth Suybate Valdivieso sobre el mismo punto menciona que ayudarán a 
tener una perspectiva general acerca de los aspectos que tienen que considerar junto con las 
herramientas a utilizar y monitorear durante el desarrollo de la idea de negocio. 
     Al respecto el entrevistado 3, El Mag. en Business Administration Renzo Durand Medina, 
sostiene que es importante conocer el mercado y a los consumidores analizando las variables 
del marketing mix. Asimismo, menciona que las 4Ps ayudan a dimensionar como va a ser el 
ingreso del producto en el exterior. 
     En base a los resultados en mención los 3 entrevistados coinciden con que las estrategias 
del mix de Marketing ayudan a conocer el mercado y a los consumidores para identificar que 
estrategias se pueden desarrollar.   
     Según (Silva & Rivas, 2018) en su Tesis Propuesta de Plan de Marketing Mix para la 
exportación de galletas dulces a base de quinua peruana al mercado de Quito-Ecuador”. 
concluye que el Marketing mix se utiliza de acuerdo con las estrategias que se ha elegido en 
base al mercado objetivo de destino, es importante conocer el target Group para poner en 
acción las variables del marketing mix.  Por último, Según (Martinez, Ruiz, & Escriba, 2014), 
el marketing mix se trata de un conjunto de instrumentos dentro del marketing que nos 
ayudarán con análisis internos y conocer la situación actual con la finalidad de desarrollar una 
estrategia.  
     En cuanto al segundo tema de investigación Estrategias de Posicionamiento. 
     El entrevistado 1, Licenciado en Administración de Servicios Juan Manuel Arias Malca 
sostiene que es importante posicionarse con un producto de calidad en el exterior, de esta 
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manera los clientes adquieren polos duraderos y de buen algodón. Dependiendo del material a 
utilizar se determina la estrategia a utilizar.  
     Por otro lado, La licenciada en Administración de Negocios Internacionales Lizeth 
Suybate Valdivieso refiere que es importante que las empresas renueven sus estrategias de 
manera constante de acuerdo con el escenario que se les presente, así como conocer cuál es el 
valor que los hace diferente.  
     Al respecto el entrevistado 3, El Mag. en Business Administration Renzo Durand Medina, 
sostiene que es importante posicionar el producto ante el consumidor, ofreciendo un valor 
agregado, permite a las personas desarrollar un feeling con el producto, brindándole mayor 
valor y significado.  
     Como se puede apreciar los entrevistados tienen enfoques distintos, sin embargo, sus 
opiniones se complementan y contribuyen a entender que el posicionamiento es una 
estrategia que permite ocupar un lugar muy valorado en la mente del consumidor en base a 
los atributos y beneficios que se le brinda.  
     Según (MIRANDA, 2016) en su tesis “Análisis de la Ventaja Competitiva en el Sector 
Textil Peruano y los Factores que Influyen en Ella”, concluye que si un producto tiene un alto 
valor este será competitivo debido a que será arriesgado para otras empresas que quieran 
imitar tu producto logrando posicionarse con buenos resultados. Por otro lado,  (Monferrer, 
2013) sostiene que el Posicionamiento es muy importante para que el consumidor valore y te 
prefiera ante cualquier competencia que se presente a través de la ventaja competitiva que 
distingue las características del producto que se ofrece. 
     Seguidamente, en referencia al tercer tema de investigación, Tipos de estrategias de 
Segmentación. 
     El entrevistado 1, El Licenciado en Administración de Servicios Juan Manuel Arias 
Malca, menciona que si quieres direccionarte a un target en específico es necesario conocer y 
obtener información de nuestros consumidores para definir con que estrategia llegar a ellos.  
     Por su lado el entrevistado 2, La licenciada en Administración de Negocios 
Internacionales Lizeth Suybate Valdivieso sobre el mismo punto argumenta que es preciso 
comprender las preferencias del segmento que se ha elegido de acuerdo con la información 
obtenida del país al que se quiere ingresar, ya que con la información adquirida se podrá 
definir mejor las características del producto.   
     Por último, el entrevistado 3, El Mag. en Business Administration Renzo Durand Medina, 
sostiene que segmentar es de suma importancia, porque ayuda a identificar al público 
objetivo y conocer cuáles son las estrategias más adecuadas a aplicar, en este punto los 
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especialistas tienen opiniones similares, ya que sostienen la importancia de ahondar en toda la 
información del grupo elegido de consumidores de nuestro producto.  
 
     Según  (Ornelas, 2006) en su Tesis “Estrategias para mejorar el posicionamiento de una 
empresa de servicios en la localidad”. Hace referencia a que es de mucha importancia tener el 
acceso a toda información valiosa en base a características como perfiles, gustos, que puedan 
ser de ayuda para calcular las preferencias del cliente con la finalidad de obtener 
productividad y tener un mayor alcance del mercado extranjero al cuál se dirige; Además 
menciona que utilizar la estrategia basada en los beneficios del producto ayudará en 
posicionarse en la mente del consumidor. Asimismo, (Monferrer, 2013) acerca de la 
estrategia de segmentación menciona que la división del mercado de acuerdo con las 
necesidades, características, hábitos, entre otros nos ayudan a conocer el segmento al cuál 
será direccionado nuestro producto.   
En cuanto al cuarto tema de investigación, comercio exterior el entrevistado 1, El 
Licenciado en Administración de Servicios Juan Manuel Arias Malca, refiere que el Perú 
tiene tratado de libre de comercio con muchos países y que el algodón peruano es muy 
valorado en el exterior. Asimismo, menciona que los incoterms más utilizados son el FOB y 
FCA.  
     Sobre el mismo punto el entrevistado 2, La licenciada en Administración de Negocios 
Internacionales Lizeth Suybate Valdivieso menciona que es importante conocer los mercados 
internacionales más atractivos para la exportación de polos de algodón, teniendo en cuenta las 
facilidades tributarias y precios promedio.  
     Por último, el entrevistado 3, El Mag. en Business Administration Renzo Durand Medina, 
que es importante tener en cuenta los tratados de libre comercio (TLC) que aplican a la 
exportación de polos porque así, se conocerá cuáles son los países con mayor facilidad de 
ingreso. Por otro lado, menciona que los incoterms son importantes al determinar las 
condiciones de la venta y que el incoterm más utilizado es el FOB “Free On Board” y que el 
CIF es el incoterm más completo. En este tema los especialistas tienen opiniones similares, 
ya que sostienen lo importante que es conocer las ventajas del comercio exterior.   
     Según   (Rodriguez, Morante, Nestor , 2019) en su tesis “Las Estrategias de Marketing 
Internacional y las Exportaciones de café de las empresas comercializadoras peruanas 
periodo 2013-2017” menciona la importancia de ingresar a diferentes países y que se debe 
conocer los diferentes tratados que existen para realizar la comercialización. Asimismo, 
refiere que las estrategias de producto y precio son incidencias que se presentan en las 
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exportaciones sin embargo el utilizar el marketing como herramienta nos ayuda en la 
comercialización al mercado exterior, así como la inversión en la disposición de procesos 
para cubrir las exigencias y necesidades del consumidor. Sobre este mismo tema el (Instituto 
de investigación y Desarrollo de Comercio Exterior y Cámara de Comercio de Lima, 2018) 
en su informe “Oportunidades de exportación en el sector textil polos (t-shirt)” señala que es 
importante conocer cuáles son los mercados nuevos que se encuentran en crecimiento para la 
exportación de polos de algodón. Asimismo, identificar cuáles son los países con mayor 
probabilidad de ingreso y a los países competidores. 
     Con respecto al quinto tema de investigación, mercado internacional. 
El entrevistado 1, El Licenciado en Administración de Servicios Juan Manuel Arias Malca 
indica la importancia de conocer a los competidores internacionales y tener en cuenta a estos, 
para identificar las estrategias adecuadas para ingresar a los diferentes mercados. Asimismo, 
determinar cuáles son las ventajas competitivas.  
     Sobre el mismo tema el entrevistado2, La licenciada en Administración de Negocios 
Internacionales Lizeth Suybate Valdivieso señala que Perú es conocido en el mercado 
internacional por la calidad de algodón. Sin embargo, se debe revisar las estrategias a utilizar 
teniendo en cuanta las condiciones actuales.  
     Para terminar, el entrevistado 3, El Mag. en Business Administration Renzo Durand 
Medina, menciona en este punto lo importante que es conocer la demanda y a los 
competidores existentes en los diferentes países así conocer cuáles son sus ventajas 
competitivas.  
     En este tema los especialistas tienen opiniones complementarias, ya que sostienen lo 
importante que es conocer a los competidores internacionales y sus ventajas competitivas 
para poder determinar las estrategias con las que se ingresara a los diferentes mercados.   
Según (Cock, Guillen, Ortiz, & Trujillo, 2004) en su tesis “Planteamiento Estratégico del 
Sector Textil Exportador del Perú” menciona lo importante y beneficioso que es contar con 
una ventaja competitiva que sea valorada por los mercados internacionales. Asimismo, señala 
cuales son las ventajas diferenciadoras en la industria textil peruana siendo el principal 
beneficio el algodón. Sobre el mismo punto (Coca Carasila, 2011) refiere sobre el mercado 
internacional que son transacciones que se realizan con la finalidad de mantener relaciones 
comerciales a través de la oferta y demanda. 
     Finalmente, en el sexto tema de investigación, barreras de entrada en la exportación de 
polos de algodón. 
     El entrevistado 1, El Licenciado en Administración de Servicios Juan Manuel Arias Malca 
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expone que es importante conocer las barreras de entrada existentes en el mercado elegido y 
conocer las limitaciones que se pueden tener al ser un nuevo competidor.   
    Con referencia al mismo tema el entrevistado2, La licenciada en Administración de 
Negocios Internacionales Lizeth Suybate Valdivieso señala la importancia de conocer las 
necesidades, cultura y exigencias de los consumidores. De igual modo, conocer los requisitos 
legales de cada país.  
     Para finalizar este tema el entrevistado 3, El Mag. en Business Administration Renzo 
Durand Medina, menciona que se debe tener en cuenta las barreras que hay en los países 
destino, porque muchos de estos, protegen su industria nacional colocando impuestos altos a 
los productos que ingresan originando que el producto tenga un precio más elevado. Por ello, 
es importante conocer la normativa de cada país.  
     En base a los resultados en mención los 3 entrevistados coinciden que es vital conocer 
cuáles son las barreras de entrada en la exportación de polos de algodón para ingresar a los 
diferentes países.  
     Según (Marcela, Hurtado, & Castillo) en su artículo de la Revista Journal Ean de Bogota – 
Colombia señala la relación que hay entre la exportación y las barreras de entrada. Asimismo, 
menciona que las barreras de entrada pueden dificultar el incremento de diligencia 
exportadora. Por ello, es recomendable mejorar los recursos financieros, humanos para 
enfrentar las barreras que disponen cada país.  
     Sobre el mismo tema, (Emilio P. Diez de Castro) menciona que existen limitaciones en el 
entorno del comercio internacional que es importante tener en cuenta el entorno político, 
















8. Conclusiones y Recomendaciones 
 
8.1 Conclusiones 
     En relación con el primer tema de investigación, importancia de las estrategias del mix de 
marketing, se puede concluir que se debe tener en cuenta la calidad y el público al cual se 
dirige el producto para asignar el precio adecuado. Asimismo, es necesario conocer el 
mercado, los consumidores y cuál es la necesidad por satisfacer. Las 4P’S ayudan a 
dimensionar cómo será el ingreso del producto al exterior y a tener una perspectiva general 
durante el desarrollo de la idea de negocio.  
     Con respecto al segundo tema de investigación, estrategias de posicionamiento, se puede 
concluir lo importante que es posicionar al producto ante el consumidor, brindándole un 
producto de calidad y con un valor agregado, logrando desarrollar un feeling con el producto, 
esto brinda mayor valor y significado. Asimismo, es importante que las empresas renueven 
sus estrategias de manera constante acorde al escenario que se encuentren. 
     En relación con el tercer tema de investigación, tipos de estrategias de segmentación, se 
pudo concluir que es importante identificar al público objetivo y tener en cuenta la 
información obtenida sobre ellos. Así determinar cuál es la estrategia indicada a utilizar. 
Asimismo, es preciso comprender las preferencias del segmento de consumidores elegidos 
porque esto ayuda a definir mejor las características del producto. 
     Con respecto al cuarto tema de investigación, comercio exterior, se puede concluir es vital 
identificar los mercados internacionales más atractivos para la exportación de polos de 
algodón, teniendo en cuenta las facilidades tributarias y los precios promedio. Asu vez, es 
importante conocer cuáles son los tratados de libre comercio que se aplican en la exportación 
de polos. Asimismo, es importante tener en cuenta los incoterms al momento de determinar 
las condiciones de venta, siendo el más utilizado el FOB y el más completo el CIF.  
     En relación con el quinto tema de investigación, mercado internacional, podemos concluir 
que es importante que las empresas conozcan la demanda y a los competidores 
internacionales existentes en los diferentes países a ingresar. Asimismo, conocer cuáles son 
sus ventajas competitivas. Con ello, se podrá identificar cuáles son las estrategias adecuadas 
para ingresar a estos mercados, teniendo en cuanta que el Perú es conocido en el mercado 
internacional por la calidad de su algodón. 
 
36 
     Con respecto al sexto tema de investigación, barreras de entrada en la exportación de 
polos de algodón, se concluye que debe tener en cuenta las barreras de entrada existentes, las 
normativas en los países destino. Asimismo, conocer las limitaciones que existen para los 




     La presente investigación expone las siguientes recomendaciones: 
Se recomienda tener en cuenta como parte de acceso a un nuevo mercado, realizar un estudio 
profundo del país destino, que nos muestre información del entorno y segmentar de acuerdo 
con los gustos, preferencias de uso y estilos de vida, con la finalidad conocer el público 
objetivo al cuál dirigirse y elaborar una estrategia adecuada para acceder al nuevo mercado. 
Se sugiere tomar en cuenta en el rubro textil, como estrategia de posicionamiento, la 
diferenciación basado en atributos y beneficios que distinga el valor del producto, con la 
finalidad de obtener aceptación en el país destino. 
Se recomienda realizar un análisis exhaustivo acerca de las barreras de entrada del país 
destino, así como los permisos y licencias que solicita un mercado nuevo como parte de 
ingreso con la finalidad de evitar impedimento alguno en la exportación de polos de algodón. 
Asistir a ferias y exposiciones que el estado organiza en distintos Países con la finalidad de 
establecer nuevos contactos comerciales e identificar los componentes que solicitan para un 
nuevo producto.
                                                                                          1 
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